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Diplomska naloga obravnava celoten postopek vzpostavitve spletnega oglasnika. V prvem teoretičnem 
delu je zajeta primerjava konkurenčnih portalov ter predstavitev sistemov za upravljanje vsebin, kjer 
predstavimo tri najbolj znane sisteme  - Wordpress, Joomla in Drupal ter njihove razširitve, s katerimi 
jih iz osnove spremenimo v oglasnik. V drugem, praktičnem delu, pa opisujemo celoten proces 
načrtovanja, določitve zahtev in ciljev, izdelave grafične podobe, postavitve in urejanja, načine 
plačljive promocije s pomočjo oglaševanja na Facebooku in Googlu ter brezplačne preko forumov, 
elektronske pošte in socialnih omrežij. V zaključku so navedeni še primeri monetizacije spletnega 
oglasnika racemarket.net. Rezultat je funkcionalna spletna stran, ki služi širši javnosti, samo 
diplomsko delo pa je obsežno navodilo za izvedbo projekta, ki nam predstavi, da se ta ne zaključi ob 
koncu pisanja programske kode in urejanja, temveč projekt terja poznavanje in uporabo velikega 
števila orodij in pripomočkov ter časa, da lahko uspe in zaživi v pravi podobi.  
 
Ključne besede: spletni oglasnik, wordpress, joomla, drupal, spletna stran, sistemi za upravljanje 





The purpose of this thesis is to present complete instructions on how to set up classified ads website. 
Theoretical part includes comparison of similar classified ads sites and comparison of content 
management systems, where we present three most used and known CMS systems – Wordpress, 
Joomla and Drupal and their extensions, which convert them into classified site. In second, practical 
part, we describe whole process of planning, determination of requirements and goals, setting up and 
editing, graphic design, paid ways of promotion by advertising on Facebook and Google and free ways 
by posting on forums, emailing and social networks. The last part includes possible ways of 
monetization for classifieds ads website racemarket.net. The final result is a functional website for 
general public, while thesis is a comprehensive manual for the implementation of the project, which 
presents us, that project does not end when coding and editing does, but that we need many tools, 
utilities and time to achieve project success. 
 
Keywords: classifieds ads site, wordpress, joomla, drupal, website, content management systems, 






Motošport je v našem okolju prisoten že več desetletij. Najbolj poznana disciplina je seveda reli, za 
katerega še vedno velja veliko zanimanje tako med gledalci kot tudi vozniki, čeprav je v zadnjih letih 
zaradi kriznih časov okrnjeno število posadk ter tudi dirk, ki brez sponzorskih sredstev ne morejo biti 
izvedene. Kljub temu pa je še vedno precej mladih, ki bi se želeli v reliju preizkusiti in se odločajo za 
vstop v to disciplino s poceni dirkalniki. Tu pa nastane problem, saj pri nas ni na voljo nobenega 
specializiranega oglasnika, namenjenega prodaji dirkalnih vozil in opreme. Prodajalci se zato 
poslužujejo obstoječih oglasnikov, namenjenim vsem vozilom, kjer se njihov dirkalnik vmeša med 
normalne modele vozila, namenjene vsakodnevni vožnji. To pa je neprijetno tudi za morebitnega 
kupca, ki porabi veliko časa preden med sto ali tisoč oglasi najde en dirkalnik. Zato smo se odločili 
ustvariti specializiran spletni oglasnik racemarket.net, katerega postopek nastajanja opisuje naša 
diplomska naloga.  
V osnovi je bil naš cilj ustvariti oglasnik, namenjen samo Sloveniji, po natančni analizi pa smo 
ugotovili, da zaradi povračila investicije in kasnejšega vira zaslužka to ne bo mogoče. Zato smo se 
osredotočili na celoten svet, nismo pa pozabili osnovnega namena, zato smo oglasniku dodali tudi 
slovenski jezik. Prav tako sta bila cilja diplomske naloge tudi primerjava sistemov za upravljanje 
vsebin ter razlaga postopka izdelave, implementacije in urejanja, pri čemer smo morali biti pozorni 
tudi na zahteve. Pri slednjih sta najpomembnejši internacionalnost (prevod strani v več jezikov) in 














2. Analiza podobnih portalov 
 
Oglasnika, ki bi, tako kot racemarket, zajemal vse dirkalne discipline, na spletu nismo našli, zato smo 
za analizo izbrali nekaj najboljših specifičnih oglasnikov. 
2.1 Rallycarsforsale.net 
Rallycarsforsale.net je eden prvih spletnih oglasnikov za prodajo reli vozil in opreme, saj obstaja že od 
leta 2001 [1]. Glavna razloga za njegovo uspešno delovanje sta prav starost ter domensko ime, saj to 
vsebuje točno ključno besedo, ki jo uporabnik vpiše v iskalnik in se zato takšna stran nahaja visoko 
med zadetki v vseh pomembnejših iskalnikih. Stran se verjetno od začetka do danes grafično ni veliko 
spremenila, saj so njeni elementi še vedno precej ozki, prilagojeni prikazu na starejših zaslonih 
manjših dimenzij in ločljivosti. Stran ohranja izgled enostavnega seznama brez odvečnih okrasnih 
delov, v celoti pa deluje precej zastarelo in ni prilagojena za prikaz na mobilnih napravah.  
 
Slika 1: Zaslonski posnetek spletne strani rallycarsforsale.net 
2.2 Rally24.com  
Rally24.com je kot že samo ime pove, specializiran predvsem za reli avtomobile in opremo, vključuje 
pa tudi podkategorijo relikros [2]. Deluje že od leta 2006 in je vizualno veliko bolj moderen in 
pregleden kot rallycarsforsale.net. Največja prednost oglasnika je internacionalnost, saj je preveden v 
14 jezikov na 14 različnih domenah (rally24.fr, rally24.it, rally24.de itd). Na vseh domenah je 
dostopna enaka baza oglasov, torej je oglas oddan na francoski strani viden v italijanščini na italijanski 
strani.  Poskrbljeno je tudi  za zaščito podatkov, elektronski naslovi niso izpisani ob oglasu, tako da ne 




Slika 2: Zaslonski posnetek spletne strani rally24.com 
2.3 Kartingclassifieds.com 
Oglasnik je namenjen prodaji in nakupu kartov in pripadajoče opreme. Deluje na Wordpressovem 
vtičniku Classipress, večina oglaševalcev prihaja iz ZDA in Kanade [3]. Delovati je pričel v letu 2012. 
 
Slika 3: Zaslonski posnetek spletne strani kartingclassifieds.com 
2.4 Closeratio.com 
Eden starejših oglasnikov, saj obstaja od leta 2002 in je prav tako kot rallycarsforsale.net ostal zvest 
prvotni grafični podobi [4]. Kategorično je najbolj razdelan, saj poleg relija vsebuje tudi kategorije 
touring, gorsko hitrostne dirke ter karting. Oglasi so pretežno iz evropskih držav, za vzpostavitev 




Slika 4: Zaslonski posnetek spletne strani closeratio.com 
2.5 eBay.com 
eBay je svetovni spletni oglasnik, specializiran za dražbe in spletno nakupovanje, poleg začetne strani 
ebay.com je lokaliziran še v 30 državah po svetu (.es,.co.uk,.de itd.) [5]. 
Na eBayu najdemo veliko oglasov dirkalne opreme in vozil, večina od teh je v obliki avkacij, le malo 
kje najdemo kakšnega s fiksno ceno. Ker gre za avkacijo, je prodajalec zavezan prodati predmet na 
Ebayu ob prvi ustrezni ponudbi, kar posledično pomeni, da predmeta ne bo oglaševal na drugih 
portalih.  
 








3.1 Domena in gostovanje 
Za postavitev strani na splet najprej potrebujemo domeno in gostovanje. Za ime domene moramo 
najprej določiti ime spletne strani, pri registrarjih preveriti, če je ta še na voljo in jo nato registrirati. 
Pri izbiri gostovanja pa moramo biti pozorni na zahteve sistema, ki bo stran poganjal. V našem 
primeru je bilo zelo pomembno, da gostovanje vsebuje veliko prostora, saj vsakemu oglasu lahko 
priložimo do 4 fotografije in se zato količina podatkov, shranjenih na strežniku, hitro povečuje. 
3.2 Projektni načrt 
Pri izdelavi projektnega načrta moramo najprej definirati cilje projekta, nato pa lahko začnemo 
pripravljati plan, v katerem določimo aktivnosti, ki jih je potrebno opraviti, tem pa določimo količino 
dela in časa za izvedbo, pri čemer upoštevamo tudi odvisnosti med aktivnostmi. Za pripravo časovne 
razporeditve smo uporabili programsko opremo Microsoft Project. Program nam omogoča izdelavo 
časovnega diagrama aktivnosti, katerim določimo vire, proračun in odvisnosti ter analiziramo potek 
projekta [6]. Aktivnosti lahko združimo v faze, program pa nam prikaže tudi kritično pot. To je 
najdaljša pot v diagramu, ki vsebuje aktivnosti, ki nimajo časovnih rezerv. Natančnejši opis projekta 
obsega celotno diplomsko delo, zato se v podrobnosti načrta v tem poglavju ne bomo spuščali.  
 
Slika 6: Projektni načrt v programu Microsoft Project 
 
3.3 Finančni načrt 
Izdelava finančnega načrta zajema predvidevanje stroškov, ki bodo nastali med potekom projekta ter 
njihove pogostosti, torej ali bodo obračunani le enkratno ali pa jih bo potrebno plačevati večkrat oz. za 
neko določeno časovno obdobje. V drugem delu načrtujemo še prihodke, kasneje pa glede na te 
prilagajamo tudi variabilne stroške, kar je v našem primeru oglaševanje s pomočjo Facebooka in 
sistema Adwords. Načrtovani prihodki se od dejanskih razlikujejo zato, ker za njihovo pridobitev 
nismo imeli pravne podlage (podjetja). Izjema je Google Adsense, s katerim bi načeloma kot fizična 
oseba lahko začeli, ampak smo ga že v projektnem načrtu določili kot zadnjo izmed možnosti 
monetizacije, saj ta prikazuje oglase glede na uporabnikovo zgodovino iskanja, zato smo večjo 
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pozornost namenili prodaji bannerjev, da bodo vse prikazane oglasne pasice v povezavi z vsebino in 
tematiko spletnega oglasnika. 
Odhodki 
Namen izdatka Načrtovani stroški Dejanski stroški Razlika Način plačila 
Gostovanje 40 € 25 € 15  € Letno 
Domena 10 € 7,5 € 2,5 € Letno 
Facebook 
oglaševanje 
50 € 50 € 0 € Vsak mesec 
oz. po potrebi 
Adwords 
oglaševanje 
50 € 50 € 0 € Vsak mesec 
oz. po potrebi 
Izdelava nalepk 50 € 40 €  10 € Enkratno 
Izdelava vizitk 50 € 35 € 15 € Enkratno 
 
Prihodki 
Ime prihodka Načrtovan prihodek Dejanski prihodek Razlika 
Izpostavljeni oglasi 40 € / 40 € 
Prodaja bannerjev 100 € / 100 € 
Google Adsense 30 € / 30 € 
 
3.4 Celostna grafična podoba  
Izdelava celostne grafične podobe ali skrajšano CGP-ja je zelo pomemben del načrtovanja vsakega 
projekta, saj ta pove ogromno o sami spletni strani oz. podjetju. Če je narejena dobro, nam daje vtis 
profesionalnosti in resnosti, v nasprotnem primeru pa vtis majhnosti in neprofesionalnosti. 
CGP zajema: določitev barv in kombinacij, oblikovanje logotipa, žiga, vizitk, dopisnih listov, kuvert, 
podpisa za elektronsko pošto, nalepk in drugega promocijskega materiala. 
Pri izdelavi grafične podobe za racemarket smo izbrali kombinacijo rumeno-oranžne, črne, sive in bele 
barve. Te so uporabljene v večini elementov na spletni strani ter v logotipu in drugih promocijskih 
materialih. 
 
Slika 7: Logotip racemarket.net 
Logotip je sestavljen iz dveh delov, grba ter napisa racemarket. Napis je vedno v belo-oranžni 
kombinaciji na sivem ozadju. Izjema je primer, ko ga postavimo na belo ozadje, npr. dirkalnik, ko se 
barve ustrezno spremenijo v črno-oranžno kombinacijo. Grb vsebuje tri elemente dirkalnih disciplin. 
Oblikovan je v podobo dirkalne čelade, ki se v zadnjem delu zaključi v plamene, na sredini pa je črno-
bela »šahovnica«, ki v motošportih predstavlja ciljno zastavo. V enaki obliki je logotip uporabljen v 
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podpisu elektronskih sporočil, nalepkam pa je dodana še končnica .net oz. www na začetku, dimenzije 
pa smo prehodno odmerili glede na prostor na dirkalnikih. 
Vizitka je enostranska v merah 90x55mm, vsebuje elektronski naslov ter URL naslov spletne strani. 
Dodana je še QR koda, ki nas ob skeniranju preusmeri na spletno stran ter ikone socialnih omrežij, na 
katerih nas lahko uporabniki najdejo. 
 
Slika 8: Vizitka racemarket.net 
 
4. Sistemi za upravljanje vsebin 
 
Sistemi za upravljanje vsebin nam olajšajo postopek izdelave spletne strani, saj služijo kot nekakšno 
ogrodje, na katerem stran gradimo. Poenostavijo nam tudi kasnejše upravljanje strani, kjer nam ni 
potrebno opraviti vsake spremembe v kodi, ampak je temu namenjena enostavnejša nadzorna plošča. 
Izdelava spletnega oglasnika brez osnovnega ogrodja (enega izmed sistemov), bi bila za časovne 
okvire diplomske naloge preobsežna, zato smo se odločili za izbiro enega izmed obstoječih sistemov, 
navedenih v nadaljevanju. 
 
4.1 WordPress 
WordPress je brezplačen odprtokodni sistem za upravljanje s spletnimi vsebinami (CMS – Content 
management system) [7].  Z delovanjem je pričel leta 2003, danes pa je zrasel v eno največjih in 
najbolj razširjenih tovrstnih orodij. Uporabljen je na več milijonih spletnih straneh, predvsem blogih, 
katerim je bil na začetku tudi namenjen. Wordpress naj bi poganjal 58% vseh strani, ki za delovanje 
uporabljajo CMS. Je izredno fleksibilen, saj lahko poleg blogov in predstavitvenih strani, iz osnovne 
platforme s pomočjo več kot 30 tisoč večinoma brezplačnih vtičnikov izdelamo praktično karkoli, od 
foruma do spletne trgovine, oglasnika in socialnega omrežja. Njegova glavna prednost je enostavnost, 
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tako za namestitev kot tudi administracijo, saj za osnovno delovanje in urejanje ne zahteva poznavanja 
spletnih tehnologij HTML, PHP in drugih. Te moramo poznati le, če želimo podrobno urejati funkcije 
v ozadju. Wordpress ima tudi izredne sposobnosti za optimizacijo za iskalnike.  
Poleg vseh prednosti pa ima tudi svoje slabosti. Prevelik poudarek je na enostavnosti in estetiki, zato 
moramo za doseganje zmogljivosti, ki jih ponujata sistema Joomla in Drupal, v Wordpress namestiti 
veliko vtičnikov, ki precej obremenijo stran zaradi veliko poizvedb v podatkovno bazo. Prav tako 
porabimo veliko časa za iskanje in njihovo namestitev. Wordpress za razliko od drugih sistemov za 
upravljanje vsebin ne zna samodejno ustvariti »responsive« strani, torej takšnih, da se prilagodijo 
zaslonu naprave na katerih je stran prikazana, težave pa povzroča tudi urejanje tabel in grafik. Zaradi 
svoje enostavnosti in množičnosti uporabe je pogosto tarča hekerjev, še posebej, če redno ne 
nameščamo posodobitev jedra in vtičnikov. Tudi pri posodobitvah nastane problem, saj mora biti ob 
namestitvi nove verzije jedra tej prilagojen tudi vtičnik, drugače ta ne bo deloval oz. bo onemogočal 
katero izmed funkcionalnosti strani. 
 
4.1.1 Classipress 
Classipress je plačljiv vtičnik, ki nam omogoča, da Wordpress spremenimo v oglasnik [8]. Ker 
bazira na sistemu Wordpress ima tako vse prednosti (veliko št. vtičnikov) kot tudi slabosti 
(ranljivost) sistema. Omogoča nam vse, kar oglasnik potrebuje, od različnih tipov uporabnika 
do načinov plačil, brezplačnih in plačljivih izpostavljenih oglasov, podpore za več jezikov, 
ustvari pa tudi strani, prilagojene za prikaz na vseh napravah. Za namestitev moramo kupiti 
licenco, prav tako so plačljivi tudi vtičniki in dodatki zanj, okrnjena pa je tudi izbira tem, saj 
ob nakupu licence dobimo le osnovno, ki deluje precej zastarelo. Največji problem pa je 
skalabilnost, saj je pri velikem številu oglasov in uporabnikov podatkovna baza precej 
obremenjena, zato je nalaganje strani počasnejše in s tem uporabniška izkušnja slabša, ob 
preveliki obremenitvi se baza lahko sesuje in stran postane nedostopna. 
4.1.2 Classicraft 
Classicraft je manj znan in uporabljen vtičnik za Wordpress, ki ima vse zmogljivosti, 
prednosti in slabosti, ki jih omogoča Classipress, dodatno pa ima še možnost komentiranja in 
ocenjevanja uporabnikov [9]. Vtičnik je plačljiv, na voljo pa nam je zgolj ena tema, pri kateri 






 4.2 Joomla 
Joomla je brezplačen odprtokodni sistem za upravljanje s spletnimi vsebinami, ki ga preprosto 
namestimo, namenjen pa je naprednim uporabnikom. Je nekakšna vmesna opcija med enostavnejšim 
Wordpressom in zahtevnejšim Drupalom [10]. Joomla je osnova za 10% spletnih strani, ki uporabljajo 
CMS. Primerna je za srednje velike strani, z njo pa najbolj enostavno zgradimo socialno omrežje. 
Joomla je zahtevnejša za uporabo, zahteva določena znanja osnovnih programskih jezikov, manjkajo ji 
pomembni elementi za optimizacijo na strani. Prav tako ni primerna za zelo obsežne strani, saj pri 
veliki količini uporabnikov preobremenjuje strežnik in podatkovno bazo. 
  4.2.1 DJ Classifieds, JD Classifieds, JOM Classifieds 
DJ, JD in JOM Classifieds so trije moduli ali vtičniki, ki nam sistem Joomla spremenijo v 
oglasnik [11,12,13]. Omogočajo vse zmogljivosti, ki jih pri Wordpressu omogoča Classipress 
in lahko uporabljajo module, ki so namenjeni Joomli. Pri vseh pa moramo kupiti licenco, ki je 




Drupal je brezplačen odprtokodni sistem za upravljanje s spletnimi vsebinami, primeren za obsežne 
projekte z veliko uporabniki, kjer so skalabilnost, stabilnost in zmogljivost bolj pomembni od estetike 
[14]. Gre za najbolj varen CMS, ki ga je zahtevno namestiti in uporabljati, saj zahteva veliko 
programerskega znanja. Primeren je le za razvijalce, zato je uporabljen le na 5% od vseh strani, ki za 
delovanje uporabljajo CMS. Sistem avtomatsko ustvari strani, prilagojene za različne naprave, in nam 
omogoča veliko različnih načinov za zajem, urejanje in predstavitev podatkov.  
4.3.1 Classifieds ads, Classified advertising module 
Classifieds ads in Classified advertising sta modula, ki Drupalu dodata funkcionalnosti 
oglasnika [15,16]. Classifieds ads deluje zastarelo in nam omogoča le osnovne zmogljivosti, 
ne podpira večjega števila jezikov, za vsako dodatno funkcijo (npr. čas preteka, število 
ogledov) pa moramo temu dodati svoj modul. Classified advertising deluje bolj napredno, 
vsebuje kontaktni obrazec, galerijo fotografij in lokacijo, zaradi svoje kompleksnosti pa je 
prezahteven za povprečnega uporabnika. 
 
4.4 Open classifieds 
Open Classifieds je prilagojen odprtokodni sistem za upravljanje s spletnimi vsebinami, namenjen 
samo oglasnikom [17]. Sistem je brezplačen, teme in vtičniki pa so na voljo ob doplačilu. Omogoča 
dobro optimizacijo za iskalnike, podpira več jezikov ter vsebuje vse funkcije, ki jih oglasnik potrebuje 
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(oglasi, plačila ...). Glavni slabosti sta majhno število tem in vtičnikov, ki so vsi plačljivi ter sistemske 
zahteve, saj moramo pred namestitvijo urediti konfiguracijsko datoteko php.ini. Do slednje nam 
ponudniki gostovanj pogosto ne dovolijo dostopati, zato je večina teh neprimerna za gostovanje strani, 
zgrajene na osnovi Open Classifieds. 
4.5 Osclass 
Osclass je brezplačen odprtokodni sistem za upravljanje vsebin, ki je prav tako kot Open Classifieds 
namenjen samo izdelavi oglasnika [18]. Gre za relativno nov sistem, ki je z delovanjem začel leta 
2011 kot projekt in se nato nadgrajeval s pomočjo uporabnikov, ki zanj tudi izdelujejo večino 
vtičnikov in tem. Je skalabilen CMS – za večje količine oglasov in uporabnikov, hitrejši od 
Classipressa in manj obremenjuje podatkovno bazo. Namestitev in administracija sta enostavna, 
podpira več jezikov, katerim lahko dodamo tudi svoje. Za podrobno urejanje funkcij je potrebno 
znanje programskih jezikov. Ker je Osclass nov sistem, ima tudi svoje pomanjkljivosti, predvsem na 
področju optimizacije za iskalnike, saj nam omogoča le »prijazne« povezave, tudi te pa je potrebno še 
nekoliko prilagoditi v menijih ter kodi, da so ustrezne. 
 
4.6 Utemeljitev izbire 
Kljub pozitivnim izkušnjam z uporabo Wordpressa v preteklosti, smo se,  zaradi morebitnih kasnejših 
težav in nedosegljivosti zaradi velikega števila uporabnikov in oglasov, odločili, da oglasnika ne bomo 
gradili na osnovi Wordpressa s pomočjo vtičnikov Classipress in Classicraft. Zaradi visokih stroškov z 
licenco oz. neprimernih modulov in zahtevni uporabi se nismo odločili niti za Joomlo oz. Drupal. 
Tako sta na nam na izbiro ostala le Open Classifieds in Osclass, odločili smo se za slednjega zaradi 












5. Implementacija oglasnika 
 
5.1 Sistemske zahteve 
Po registraciji domene in gostovanja smo morali najprej ta dva med seboj povezati, tako da smo v 
nadzorno ploščo domene vpisali imenske strežnike gostovanja. Sinhronizacija imenskih strežnikov 
lahko traja do 24 ur, zato smo medtem v nadzorni plošči gostovanja ustvarili prijavne podatke za FTP 
(File Transfer Protocol), ki smo jih uporabili v programu Filezilla, preko katerega smo namestitvene 
datoteke prenesli na strežnik gostovanja. Obenem pa smo ustvarili še prazno podatkovno bazo, ki jo 
Osclass potrebuje in do katere se povežemo v drugem koraku namestitve sistema.   
 
5.2 Namestitev 
Namestitev je enostavna in poteka v treh korakih. Zaženemo jo z vpisom naše domene v brskalnik. V 
prvem koraku sistem preveri, če strežnik ustreza vsem zahtevam Osclass sistema, zraven pa označimo, 
če želimo dovoliti, da stran lahko indeksirajo iskalniki. V naslednjem koraku smo vpisali podatke za 
dostop do prej ustvarjene podatkovne baze. Na koncu smo ustvarili še uporabniško ime ter geslo za 
administratorski račun, naslov strani, kontaktni elektronski naslov ter državo, s tem zaključili 
namestitev in se prijavili v nadzorno ploščo. 
 
5.3 Urejanje 
5.3.1 Splošne nastavitve 
Po seznanitvi z osnovnimi funkcijami nadzorne plošče smo najprej uredili splošne nastavitve, ki 
zajemajo naslov strani, krajši opis, privzet jezik in valuto, časovni pas ter format zapisa časa in 
datuma. Sledile so še nastavitve uporabnikov in oglasov, kjer smo določili dovoljenja za objavo 
oglasov, omejitve znakov in fotografij ter način kontaktiranja prodajalca. Slednje je bilo prvotno 
omogočeno le registriranim uporabnikom zaradi večje varnosti in preprečevanja nezaželene pošte, 
kasneje pa smo na željo uporabnikov kontakt omogočili vsem, za varnost pa dodali sistem Captcha.  
5.3.2 Namestitev teme in vtičnikov 
V naslednjem koraku smo namestili temo, ki smo jo že predhodno na strežnik prenesli prek FTP 
dostopa, ter iz Osclass Marketa že urejene jezike in vtičnike. To sta Cookies warning, ki prikaže 
obvestilo o uporabi piškotkov, ki je obvezno v vseh državah EU ter Facebook Connect, ki omogoča 




5.3.3 Urejanje kategorij, lokacij, dodatnih polj in statičnih strani 
Zatem smo oglasom ustvarili kategorije ter njihove podkategorije, kar je zahtevalo precej časa, saj 
moramo pri ustvarjanju posamezne kategorije vanjo vpisati njeno ime v vseh jezikih, omogočenih na 
strani. Imena glavnih kategorij so skoraj povsod enaka. Izjema so le nekatera imena v slovenščini, kjer 
se Rallycross imenuje Paralelni reli kros oz. PRK, Hill Climb racing pa Gorsko hitrostna dirka ali 
GHD. Precej več dela pa je bilo s podkategorijami, ki se v osnovi razčlenijo na dirkalniki/motorji, 
rezervni deli in najem, rezervni deli pa naprej na posamezne dele (vzmetenje, zavore, platišča...). Po 
kategorijah je bilo potrebno dodati še lokacije oglasov. Ker je oglasnik namenjen celotnemu svetu, 
smo v nadzorni plošči vpisali vse svetovne države, ki se potem razdelijo na regije in mesta. Za večje 
države so bila tudi ta že vpisana, za nekoliko manjše, kot je na primer Slovenija, pa smo morali regije 
in mesta dodati sami. Z omogočanjem lokacije smo hkrati ustvarili tudi menu, ki se prikaže na desni 
strani glavne strani in nam omogoča hitro brskanje po oglasih določene države. 
Ker je Osclass namenjen vsem vrstam oglasov in v obrazcu za oddajo oglasa vsebuje polja le za 
naslov, opis, lokacijo ter ceno, smo ga želeli nekoliko prilagoditi z dodajanjem dodatnih polj. 
Dodajanje le teh nam sistem omogoča v nadzorni plošči brez dodatnih vtičnikov ali prilagajanj. 
Ustvarili smo polje za kontaktni telefon ter polja, iz katerih hitreje kot iz opisa razberemo glavne 
podatke o vozilu ali delu. To so letnik izdelave, specifikacija, moč motorja, vrsta pogona, teža in 
navor. Poljem, ki veljajo le za določene kategorije (npr. vrsta pogona) smo omogočili, da se v obrazcu 
za oddajo oglasa prikažejo le ob izbiri ustrezne kategorije. 
Na koncu smo ustvarili še statične strani, v katere smo zapisali navodila za uporabo, splošna pravila in 
pogoje, kontaktne podatke in opis strani, povezave do partnerskih strani in podobno. Prav tako kot 
kategorije je bilo tudi strani potrebno zapisani posebej v vseh jezikih. 
5.3.4 Urejanje grafične podobe 
Osnovna tema je bila ob namestitvi v zeleno-črni kombinaciji, za našo barvno podobo pa smo si 
izbrali oranžno, zato smo morali prilagoditi stilsko datoteko teme ter slikovne gumbe, ki vanjo niso 
zajeti. Pri vsakem elementu smo s pomočjo orodja Inspect Element, ki ga vsebuje Google Chrome in 
nam poleg kode prikaže tudi podatke o oblikovanju, poiskali barvno kodo elementa in jo ustrezno 
zamenjali z barvno kodo naše barve. Gumbom in nekaterim elementom, ki v datoteko s stili niso 
vključeni, smo barvo spremenili s pomočjo orodja Color Replacement v programu Adobe Photoshop. 
#header { 
border-bottom: 5px solid rgb(32, 202, 9); 
 
#header { 
border-bottom: 5px solid rgb(250, 176, 35); 
Tabela 1: Zamenjava barve elementa 
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Odločili smo se tudi za razširitev celotnega glavnega dela strani, vključno z drsnikom iz 980 na 1080 
pik. Posledično smo morali prilagoditi tudi nekatere posamezne elemente (stranske vrstice ipd.). 
Obrazcu za oddajo oglasa smo dodali opombe s pravili nalaganja slik in označevanju cene ter jih 
pripravili za prevod. 
<?php _e('Large images take longer to process and may cause an error. We recommend using 
smaller photos (1024×768,800×600 etc).', 'infinity'); ?> 
Tabela 2: Dodajanje opomb v obrazce 
 
5.3.5 Namestitev sistema reCaptcha 
Sistem reCaptcha je test, ki preveri ali je določen odjemalec spletne strani človek ali program [19]. 
Captcha uporabniku prikaže sliko, ki vsebuje črke in številke, ta pa mora te vpisati v okence pod njo in 
s tem dokaže, da ni program, saj ti ne morejo razbrati znakov iz slikovnih datotek. Algoritmi testov 
Captcha niso javno znani, sistem pa lahko uporabimo na veliko različnih načinov, npr. pri prijavi na 
spletno stran, oddaji komentarja, kontaktnemu obrazcu, različnim glasovanjem in podobno. S tem 
zaščitimo naše obrazce pred avtomatiziranimi pošiljatelji nezaželene pošte. 
Namestitev sistema reCaptcha smo začeli z brezplačno registracijo na uradni spletni strani, kjer smo 
pridobili dva ključa, javnega in zasebnega, ki ju bomo potrebovali v nadaljevanju. Za postavitev 
sistema na našo stran, bi morali v vse obrazce, na katerih želimo preverjanje, vstaviti kodo: 
require_once('recaptchalib.php'); 
  $publickey = "javni ključ";  
  echo recaptcha_get_html($publickey); 
 
 
v drugem delu pa ustvariti datoteko za preverjanje: 
<?php 
require_once('recaptchalib.php'); 
  $privatekey = "zasebni ključ"; 
 $resp = recaptcha_check_answer ($privatekey, 
                                $_SERVER["REMOTE_ADDR"], 
                                $_POST["recaptcha_challenge_field"], 
                                $_POST["recaptcha_response_field"]); 
 
if (!$resp->is_valid) { 
  // Koda ki se izvede ob neuspešnem vpisu Captche 
    die (" reCAPTCHA ni bila pravilno vpisana. Poskusite ponovno." . 
         "(reCAPTCHA said: " . $resp->error . ")"); 
  } else { 
    // koda ob uspešni potrditvi 
  } 
  ?> 
 
Sistem Osclass pa je že prilagojen na uporabo storitve Akismet, ki izbriše nezaželjene komentarje ter 
reCaptcha. Zgornjih korakov nam zato ni potrebno izvajati, ampak le dodamo oba ključa, ki smo ju 
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pridobili ob registraciji, v nadzorno ploščo sistema, natančneje v zavihek »Spam and bots«. Osclass 
nato poskrbi za prikaz in delovanje testa reCaptcha na kontaktnem ter registracijskem obrazcu, za 
dodatna mesta in oblikovno prilagajanje pa moramo poskrbeti sami. 
5.3.6 Priprava kode za prevajanje 
Elemente, ki v osnovnem prevodu niso bili zajeti, smo morali najprej prilagoditi in jih dodati v 
jezikovno datoteko, šele nato pa jih prevesti. Za primer vzamemo prevod Latest listings v Zadnji 
oglasi.   
<h1><strong> Latest listings </strong></h1> 
Tabela 3: Koda naslova pred urejanjem 
Prvi korak smo izvedli s pomočjo funkcije php_e(); kjer smo v oklepaje vstavili naše besedilo in s tem 
skripti naročili, da zažene lokalizacijski modul in preveri, če je na voljo prevod za omenjeni besedi. V 
nasprotnem primeru nam vrne enako, neprevedeno besedo.  Ker prevajamo samo določeno temo, 
zraven dodamo še ime le te, da sistem razbere, kdaj mora funkcijo zagnati. Naš stavek je tako 
pripravljen na prevod: 
<h1><strong><?php _e('Latest Listings', 'infinity') ; ?></strong></h1> 
  
V drugem koraku smo dodali stavek še v jezikovno .po datoteko izbranega jezika, torej slovenščine. S 
pomočjo beležnice smo odprli datoteko ter vanjo dodali naslednje tri vrstice: 
#: main.php:38 
msgid "Latest Listings" 
msgstr "Zadnji oglasi" 
 
V prvi vrstici določimo lokacijo besed, ki jih želimo prevesti, v našem primeru je to bila datoteka 
main.php, stavek pa se je v tej datoteki nahajal v 38. vrstici. Med narekovaje v msgid smo vpisali 
izvorno besedno zvezo, ki se pojavi v kodi, v msgstr pa njen prevod. Slednjega bi lahko pustili tudi 
praznega in ga uredili kasneje med prevajanjem jedra.  
 
5.3.7 Izdelava izbirnika jezikov  
Za izbiro jezika smo želeli ustvariti padajoči seznam, ki bi vseboval vse možnosti izbire. Ker naša 
tema že vsebuje padajoči meni za izbiro načina razvrščanja oglasov v kategorijah, nam izbirnika 
jezikov ni bilo potrebno oblikovati od začetka. Za osnovno oblikovanje smo lahko vzeli kar tistega za 
razvrščanje. Ustvarili smo nov bločni element ali DIV, ga poimenovali »jeziki«, uredili oblikovanje, 
prevod in položaj na strani ter vanj vstavili seznam povezav, s katerimi prehajamo med posameznimi 
jeziki. Vse povezave so v osnovni obliki enake,  razlike so le v zadnjem delu, kjer vsaki določimo 




<span class="see_by">  







5.3.8 Oglasne pasice in sledljivost klikov 
Za izdelavo oglasnih pasic ali bannerjev smo naprej izdelali nov bločni element, njegovo obliko pa 
definirali v stilski (CSS) datoteki. Nato smo element vstavili v kodo strani ter mu dodali vsebino. Kot 
primer vzamemo stranski banner pri posameznem oglasu, kjer smo v stilsko datoteko vpisali spodnje 
vrstice in s tem ustvarili oblikovanje bločnega elementa, ki bo ustrezal oglasni pasici v merah 300x200 
pik. Elementu nismo nastavili fiksne lokacije na strani, saj bi se ta pri različnih resolucijah prikazoval 
na drugih mestih, zato smo raje uporabili absolutno pozicioniranje, pri katerem se element prilagodi 
prvo pozicioniranem nestatičnem predhodnemu elementu. V našem primeru je to kontaktni obrazec na 









Z urejenim oblikovnim delom smo zatem v kodi strani označili, kje naj se naš element prikaže. Ker 





Na koncu pa je bilo elementu potrebno dodati še vsebino, torej kje naj išče sliko oglasne pasice ter 
kam naj povezava ob kliku nanjo vodi.  
 
<div id="banner_item_1"> 
<a href="povezava" target="_blank"><img src="lokacija slike"></img></a></div> 
 
 
Oglaševalec si lahko število uporabnikov, ki so na njegovo stran prišli preko klika na oglasno pasico 
ogleda v svojem računu Google Analytics, v zavihku Pridobitev – vsi viri. Ker smo pa želeli tudi mi 
imeti pregled nad statistiko klikov na določeno oglasno pasico, smo uporabili funkcijo Dogodki, ki je 
del Analytics. V kodo naše pasice smo morali dodati ukaza, ki klik oz. ogled upoštevata kot dogodek 




onClick="ga('send', 'event', 'banner', 'click','Item sidebar 1',0.00, {'nonInteraction': 1});" > 
 
Zgoraj navedena koda nam ob kliku v Google Analytics pošlje dogodek v skupino banner ter označi, 
da gre za klik na element Item sidebar 1, na koncu pa lahko dodamo še vrednost CPC, da oglaševalcu 
lažje obračunamo klike. Non-Interaction pa je booleanska vrednost, ki v našem primeru, ko je 
nastavljena na 1 oz. True pomeni, da se kliki na pasico ne bodo upoštevali v splošno statistiko kot 
zapustitev strani. 
 
Za merjenje prikazov oglasne pasice smo si pomagali z ustvarjanjem najmanjše možne transparetne 
gif datoteke v velikosti 1x1pik, ki se naloži skupaj s preostalo kodo pasice. Za povezavo z Analytics 
smo uporabili enako kodo kot za sledljivost klikov, pri čemer smo spremenili čas izvedbe na 
prihod/osvežitev strani (onload) ter interakcijo, kjer smo »click« zamenjali za »impression«.  
 





Končna podoba kode za oglasno pasico: 
<div id="banner_item_1"> 
<a href="povezava"  target="_blank" onClick="ga('send', 'event', 'banner', 'click','Item sidebar 
1',1.00, {'nonInteraction': 1});" ><img src="lokacija slike" alt="banner1"/></a> 
<img width=0 height=0 
src="data:image/gif;base64,R0lGODlhAQABAIAAAP///////yH5BAEKAAEALAAAAAABAAEA





5.3.9 Povezave do socialnih omrežij 
Ker so socialna omrežja pomemben del promocije, smo želeli uporabnikom čim bolj pokazati, da smo 
aktivni tudi na teh. Poleg osnovnih ikon v nogi strani, smo ustvarili tudi bolj opazno stransko vrstico z 
ikonami in povezavami do vseh socialnih omrežij, na katerih smo prisotni.  Za pripravo stranske 
vrstice smo v stilski datoteki ustvarili nov bločni element, mu uredili oblikovanje in nastavili fiksno 
pozicioniranje, kar pomeni, da se ob premikanju po strani vrstica premika z nami. Za ikone smo 
uporabili spletni servis weloveiconsfonts.com[20], na katerem so nam na voljo zbirke ikon, ki jih 





Za večjo interaktivnost smo v stilski datoteki vsaki izmed ikon nastavili ozadje v izbrani barvi, ki se 
prikaže ob prekritju ikone z miško (hover). 
#social-levo ul li a[class*="facebook"]:hover { background: #234999; } 
 
V zadnjem delu pa smo naš element dodali v kodo strani, kjer smo želeli, da se ta prikaže ter vanj 
vstavili seznam povezav z ustreznimi oblikovnimi razredi (entypo-facebook, entypo-twitter,...). 
<div id='social-levo'> 
 <ul><li> 
<a class='entypo-facebook' href='https://www.facebook.com/racemarket' target='_blank'></a></li> 
 
 
5.3.10 Strukture povezav, meta podatki 
URL povezave, ki nam jih Osclass ustvari, so v osnovi v precej neprimerni obliki, tako iz stališča 
optimizacije za iskalnike (več o tem v SEO, poglavje 6.2) kot tudi za uporabnika. Ta si bistveno lažje 
zapomni povezavo v obliki »naslov/kategorija« kot pa »naslov/index.php?page=category&id=4«. Zato 
je pomembno, da nastavimo t.i. prijazne povezave.  
V prvem koraku smo na strežniku ustvarili datoteko .htaccess, ki je konfiguracijska datoteka za 
strežnike, ki delujejo na sistemu Apache in z njo lahko prilagajamo določene nastavitve strežnika [22].  




RewriteRule ^index\.php$ - [L] 
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} !-f 
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} !-d 
RewriteRule . /index.php [L] 
</IfModule> 
Tabela 4: Datoteka .htaccess 
S spremenjenimi strežniškimi nastavitvami smo omogočili uporabo prijaznih povezav, potrebno je bilo 
le še urediti njihovo strukturo. Pri povezavah do posameznih oglasov lahko izbiramo med gradniki 
kategorija, naslov izdelka, ID izdelka, podkategorija. Izbrali smo strukturo v obliki 
»racemarket.net/kategorija/podkategorija/naslov_id«. ID je zelo pomemben del povezave, brez njega 
bi v primeru dveh oglasov z enakim naslovom v isti kategoriji prihajalo do napak, saj bi oglasa imela 
identično povezavo. Prav tako je sistem tudi podkategorijam, ki se ponavljajo, iz istega razloga 
avtomatično dodal njihov ID. 
http://racemarket.net/index.php?page=item&id=168 
http://racemarket.net/rally/cars_4/renault-clio-r3_i168 
Tabela 5: Povezava pred in po urejanju 
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Prilagoditi pa smo morali tudi meta značke, kjer se je privzeto v naslovu poleg imena izpisala tudi 
lokacija (npr. Citroen C2 Ljubljana). Prilagoditi smo morali tudi opis, kjer se je pred krajšim 
povzetkom prav tako prikazala lokacija ter podkategorija, v katero oglas spada. Spremembe smo 
opravili v datoteki functions.php, ki, kot že ime pove, upravlja funkcije sistema Osclass.  
 
case ('item'): 
default:            $text = osc_item_title() . ' ' . osc_item_city(); break;       
 
case ('item'): 
default:            $text = osc_item_title; break;       
Tabela 6: Odstranitev lokacije v naslovu 
if( osc_is_ad_page() ) {  
$text=osc_item_category().''.osc_item_city().','.osc_highlight(osc_item_description(), 120);} 
 
if( osc_is_ad_page() ) {  
$text= osc_highlight(osc_item_description(), 120);} 
 
Tabela 7: Odstranitev lokacije in podkategorije v opisu 
 
5.3.11 Meta podatki za objavo na socialnem omrežju Facebook 
Če želimo, da se ob direktni (objava URL povezave) ali indirektni (preko gumba na oglasu) objavi na 
Facebooku prikažejo pravi podatki o oglasu in ne splošni o spletni strani oz. kakšni podstrani, moramo 
to tudi nastaviti. To nam omogoča Facebookov Open Graph protokol, zato smo v glavo strani dodali 
posebne meta značke, ki se začnejo z »og«, kar je oznaka za Open Graph in iz katerih Facebook 
prebere, kateri podatki so relevantni za objavo [23].  Uporabili smo značko og:title in jo nastavili tako, 
da v naslov objave doda ime izdelka, ki je naprodaj, og:description, ki vsebuje krajši opis, ki smo ga 
omejili na 100 znakov. Zelo pomembna je tudi oznaka og:image, ki v primeru, da oglas vsebuje sliko, 
za objave vzame to, v nasprotnem primeru pa se zraven prikaže privzeta slika. Če značke og:image ne 
bi določili, bi se ob objavi lahko prikazala katerakoli slika iz strani, tudi oglaševalska pasica, česar 
seveda nočemo. 
<meta property="og:title" content="<?php echo osc_item_title() ; ?>" /> 
 <meta property="og:description" content="<?php echo 
osc_highlight(strip_tags(osc_item_description()), 100) ; ?>" /> 
  <?php if( osc_count_item_resources() > 0 ) { ?> 
      <meta property="og:image" content="<?php echo osc_resource_thumbnail_url(); ?>" /> 
  <?php } else { ?> 
       <meta property="og:image" content="<?php echo 
osc_current_web_theme_url('images/no-photo.gif') ; ?>" /> 






Prevajanje je bilo izredno obsežen del celotnega projekta, saj je za Osclass na voljo prevod za nekaj 
bolj znanih evropskih jezikov, prevedene pa so le osnovne funkcije jedra kot npr. gumb oddaj oglas, 
za vse ostale jezike in dele strani, pa je potrebno prevod ustvariti ročno.  Za elemente, ki v osnovi niso 
vključeni v jezikovno datoteko, smo morali pred prevajanjem prilagoditi kodo (več o tem v poglavju 
5.5.).  Za prevod jedra moramo najprej izbrati datoteke jezika, katerega bomo prevajali v svojega. V 
našem primeru je to bila angleščina. Ustvarili smo kopijo jezikovne mape, jo preimenovali iz »en_US« 
v »sl_SI«, da bo Osclass lahko razbral in ločil, da gre za slovenščino ter začeli z urejanjem. Prevajali 
bi načeloma lahko direktno z urejanjem datoteke v beležnici, zaradi lažje preglednosti pa smo 
uporabili Poedit. Beležnico smo tako uporabili le za prilagoditev kode za dodajanje novih elementov v 
prevod.  Poedit je brezplačen urejevalnik jezikovnih (.po) datotek, ki nam strukturirano na eni strani 
prikaže izvorni jezik, na drugi pa prevedeni [24]. Urejanje je enostavno in ne zahteva posebnih znanj 
programiranja, program pa nam avtomatsko ustvari tudi .mo datoteko, ki jo Osclass potrebuje.  
PO - Portable object datoteke [25] so tekstovne datoteke, ki vključujejo izvorni jezik in prevod in so 
lahko berljive za prevajalce, medtem ko so MO - Machine object datoteke [26], ki vsebujejo enako 
vsebino kot PO datoteke, razlikujejo se le po formatu in so za server lažje berljive, zato ta raje 
uporablja slednje.  
 
Slika 9: Program Poedit 
Poleg jedra smo v nadzorni plošči morali prevesti tudi vse kategorije in podkategorije v vse jezike, ki 
so omogočeni na spletni strani. Enako velja tudi za fiksne strani s pogoji in pravili, povezavami, 
konktaktom in drugimi ter predloge elektronskih sporočil, ki jih uporabniki prejemajo na svoje 
elektronske naslove ob določeni interakciji na strani. Takšna interakcija je lahko oddano 






5.5 Google Analytics in Webmaster tools 
Google Analytics in Google Webmaster Tools sta orodji, ki sta vsakemu administratorju spletne strani 
v veliko pomoč.  
Analytics je izredno zmogljivo brezplačno orodje za analizo prometa na spletni strani [27]. Ko 
ustvarimo račun, nam Google posreduje kratko JavaScript kodo, ki jo postavimo v glavo oz. nogo naše 
spletne strani. S tem začnemo s sledenjem in skozi čas razberemo veliko uporabnih podatkov. 
Prikazuje nam obisk v realnem času, ki ga lahko podrobneje razdelimo glede na lokacijo, vir in 
vsebino. V zavihku Ciljna skupina nam je na voljo dnevna statistika, kjer nam prikaže število ogledov, 
povprečen čas na strani ter razmerje med novimi uporabniki in tistimi, ki so se na stran vrnili. Tudi to 
statistiko lahko podrobneje razdelimo glede na lokacijo, demografijo, zanimanja, vedenje, tehnologije. 
Zavihek Pridobitev nam omogoča natančen pregled virov, torej kako so uporabniki na našo stran 
prišli, naj bo to direktno, preko iskalnika ali kakšne druge reference.  Tudi vedenje uporabnikov na 
naši strani si lahko ogledamo v enako imenovanem zavihku, ki nam prikaže celoten tok vedenja od 
začetne oz. prve strani do zadnje, ki so jo uporabniki obiskali. Kot zadnja izmed možnosti pa so 
Konverzije, kjer določimo nek cilj npr. registracija na strani ali nakup. V tem primeru nam Analytics 
vodi statistiko doseženih. 
 
Slika 10: Tok vedenja v Google Analytics 
Google Webmaster Tools je brezplačno orodje, ki nam prikazuje pomembne podatke o spletni strani, 
še posebej v zvezi z indeksacijo v iskalniku Google [28]. Za začetek uporabe orodja vanj vpišemo 
URL naslov naše spletne strani, Google pa nato izdela manjšo datoteko, ki jo prenesemo na svoj 
računalnik in v mapo na strežniku, kjer gostuje spletna stran. S tem potrdimo, da smo lastniki strani, ki 
jo želimo upravljati. Najbolj pomembna funkcija orodja je oddaja sitemap-a, to je kazalo vseh strani, 
ki sestavljajo našo stran. Če je spletnemu pajku na voljo sitemap, bo tako hitreje in bolj učinkovito 
indeksiral spletno stran. V Webmaster Tools si lahko ogledamo tudi zunanje povezave, ki vodijo na 
našo stran ter statistiko iskanj, pri katerih se je kot rezultat prikazala naša stran. Pri tem lahko 
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razberemo število prikazov, število klikov ter povprečno rangiranje. Te podatke lahko uporabimo pri 
načrtovanju kampanj v Adwords. 
 




6.1 Prikaz na mobilnih napravah 
Vedno več prometa na spletni strani je ustvarjenega s strani mobilnih naprav, torej mobilnih telefonov 
ali tablic. Posledično je potrebno stran prilagoditi, da se bo pravilno prikazala ne glede na velikost in 
ločljivost zaslona, preko katerega uporabnik do strani dostopa. Kljub vse večji razširjenosti prosto 
dostopnih WiFi omrežij še vedno večina uporabnikov do spleta dostopa preko mobilnega omrežja, ki 
je omejeno, torej moramo obenem tudi poskrbeti, da stran ne bo prevelika in da bo čas nalaganja 
primeren.  
Zato smo najprej odstranili elemente, ki nimajo pomembnejše funkcije in ki bi se težko prilagodili 
drugim. Med njimi sta stranska vrstica za socialna omrežja ter slider na vrhu strani, ki smo ju skrili s 
prilagoditvijo v stilski datoteki ter na enak način tudi vse oglasne pasice. 











Ostalim elementom smo prilagodili širino na »auto« oz. 100% širine zaslona, na katerem se prikaže ter 
določili ustrezne odmike in robove, zraven pa smo večini elementov določili lastnost »clear:both;« , ki 
preprečuje postavitev elementov levo ali desno od izbranega elementa. Pri urejanju nam je bilo v 
veliko pomoč spletno orodje Screenfly [28], kjer si lahko spletno stran ogledamo v različnih 
ločljivostih in na različnih napravah. Hkrati smo uporabili še Inspect Element, ki ga vsebuje Google 
Chrome, v njem spreminjali vrednosti odmikov ter tako imeli predogled sprememb. Ko so spremembe 





Tabela 8: Primer nastavitve elementa 
 
6.2 Vidnost v iskalnikih (SEO) 
Da spletna stran postane vidna, jo moramo najprej vpisati v iskalnike preko ustreznih obrazcev, ki jih 
ti imajo. Po vpisu in potrditvi se naša stran prikaže med zadetki za določeno iskanje, nato pa začnemo 
z optimizacijo za boljšo izpostavljenost. Optimizacija za iskalnike ali SEO - Search Engine 
Optimisation je za vsako spletno stran izrednega pomena, še posebej če je ta namenjena prodaji 
izdelkov ali promociji dejavnosti, ki jo opravljamo. Kako pomembna je dobra optimizacija strani, ki 
nam prinese višje rangiranje med rezultati iskanja,  nam pove že podatek, da skoraj 90% uporabnikov 
pregleda le rezultate na prvi strani, torej prvih 10 zadetkov, le majhen del pa tudi tiste na naslednjih 
straneh [30].  Če vzamemo primer, da je naša spletna stran na 6. strani rezultatov za posamezno 
ključno besedo, lahko rečemo, da te v iskalniku ni, saj jo bodo le redki odkrili. Zato moramo stran 
optimizirati, kar pa je dolgotrajen proces, ki ga je potrebno vedno znova obnavljati, rezultati pa so 
vidni šele čez nekaj časa. Vseh dejavnikov, ki vplivajo na SEO ne poznamo, saj jih iskalniki (Google, 
Yahoo, Bing) ohranjajo kot skrivnost, vemo pa osnovna pravila, katerih se moramo držati. 
SEO v osnovi delimo na dva dela: optimizacija na spletnem mestu (on-the-page) in optimizacija izven 
spletnega mesta (off-the-page) [31].   
6.2.1 Optimizacija na spletnem mestu (notranja optimizacija) 
Tudi notranjo optimizacijo lahko razdelimo na vidni (vsebinski) del in manj vidni del v kodi strani. Pri 
prvem je pomembno, da se stran redno osvežuje, torej da se dodaja nova kvalitetna vsebina, relevantna 
za uporabniška iskanja, z vsaj 500 besedami. Iskana ključna beseda se lahko pojavi v naslovu ali 
podnaslovu ter od 3 – 10-krat v besedilu, vseeno pa z njo ne smemo pretiravati, saj lahko iskalnik to 
označi kot »spam«. Pisati moramo tako, da bo vsebina tudi uporabniku prijazna, ne zgolj iskalniku. 
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Zato je pomembno, da tudi stranem, na katerih nekaj prodajamo oz. ponujamo storitve in ki se 
načeloma ne bi pogosto osveževale, ustvarimo blog ali novice. 
Pri drugem delu pa pazimo na naslednje elemente: 
 Meta značke:   
 Meta naslov je obvezen element vseh HTML dokumentov in se prikazuje kot 
ime strani v iskalnikih ter zavihku, ko stran obiščemo in je lahko dolg do 70 
znakov. 
 Meta opis je kratek povzetek vsebine spletne strani, ki lahko vsebuje do 160 
znakov. 
 Naslovi h1, h2 opisujejo teme oz. podteme iskalniku in skupaj z meta oznakami 
predstavljajo stran. 
 »SEO friendly URL« so prilagojene notranje povezave, ki pripomorejo k preglednosti 
in pomagajo iskalnikovim pajkom, da so ti bolj učinkoviti. Takšne povezave vsebujejo 
ključne besede ali temo vsebine strani in jih zato iskalnik veliko lažje indeksira in 
relevantno vrne ob iskanju.  Kot primer lahko vzamemo povezavo do oglasa pred 
nastavitvijo - racemarket.net/index.php?page=item&id=97 ter po nastavitvi 
prilagojenih povezav - racemarket.net/mx-enduro/bikes/honda-crf450. Iz teh povezav 
lahko jasno razberemo, da bo ob uporabnikovem iskanju »honda enduro bikes« 
iskalnik hitreje ponudil povezavo, če je v spodnji obliki, saj že iz samega naslova 
pozna temo brez da bi pregledoval vsebino strani. 
 Robots.txt je tekstovna datoteka, v kateri lahko spletnim pajkom omejimo ali 
prepovemo pregled določenih strani, ki jih ne želimo imeti indeksirane. Pajki so 
avtomatizirani procesi, ki krožijo po spletu in pregledujejo aktivnosti na spletnih 
mestih ter na podlagi tega rangirajo spletno stran. 
 Sitemap je zemljevid spletne strani v formatu XML (Extensible markup language), v 
katerem so shranjene vse notranje povezave, katerim lahko določamo pogostost 
spreminjanja in s tem omogočimo pajkom lažje spremljanje in indeksiranje strani. 
Datoteko lahko pustimo na strežniku in počakamo, da jo odkrijejo pajki ali pa 
uporabimo Googlovo orodje Webmasters tools, v katerem lahko za vsako stran, ki jo 
imamo v lasti, oddamo sitemap in spremljamo število oddanih povezav ter koliko od 
teh je bilo že vpisanih v indeks iskalnika. Prav tako lahko s pomočjo teh orodij 
testiramo datoteko robots.txt ter vidljivost naše strani za spletne pajke. 
 Image alt je atribut, ki označuje alternativni opis slike, ki se prikaže uporabniku, če se 
zaradi kakršnegakoli razloga slika ne prikaže, služi pa tudi kot ključna beseda 
iskalniku, saj tudi ta slik ne more razbrati. 
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 Podčrtaji v povezavah niso zaželjeni, bolj primerna sta vezaj oz. pomišljaj, ki ju 
Google jemlje kot presledek, medtem ko sta dve besedi ločeni s podčrtajem za iskalnik 
kot ena beseda. 
 HTTPS (Hypertext Transfer Protocol Secure) je varnejša različica HTTP protokola in 
se uporablja za elektronsko poslovanje in prenos občutljivih podatkov preko spleta. Za 
pripravo HTTPS povezave moramo ustvariti javni ključ certifikata, ta pa mora biti 
podpisan iz strani avtoritete, ki zagotavlja, da je imetnik certifikata upravitelj spletnega 
mesta.  Strani s HTTPS so varnejše, prav tako pa je znan tudi upravitelj, zato ne bodo 
uporabljene v zlonamerne namene. Tako so se tudi iskalniki z namenom spodbujanja 
namestitve HTTPS in povečanja varnosti na spletu odločili, da bodo vse strani, ki 
imajo varno povezavo, rangirane višje od tistih brez nje. 
 
 
6.2.2 Optimizacija izven spletnega mesta 
Na zunanjo optimizacijo vplivajo predvsem zunanje povezave, ki vodijo na spletno stran. Večje 
število povezav pomeni boljšo oceno spletne strani v algoritmu razvrščanja zadetkov, toda le v 
primeru, če te izhajajo iz bolj uglednih in kredibilnih spletnih strani ali strani s podobno vsebino. 
Koristne povezave na našo stran lahko dobimo tudi z vpisom v spletne imenike. Prekomerno 
objavljanje povezav na raznih forumih in ustvarjanje posebnih spletnih mest zgolj z namenom objave 
povezave ali t.i. black hat SEO pa ni primerno, saj iskalnik to odkrije in lahko spletno stran kaznuje z 
nižjo razvrstitvijo ali celo z izbrisom iz rezultatov. Enako velja tudi za nakup povezav, kjer poleg 
kazni ostanemo tudi brez denarja, ki smo ga za nakup povezav porabili. Uglednost spletne strani lahko 
ugotovimo s pomočjo PageRank-a.  
PageRank je ocena zaupanja, ki jo iskalnik podeli vsaki spletni strani in se giblje od najnižje 0 do 
najvišje 10, slednjo imajo le redke, tudi sam Google ima »le« 9. Torej, če želimo izboljšati oceno naše 
spletne strani, morajo nanjo voditi povezave iz strani, ki že imajo čim višji PageRank. Da bo naša 
stran ocenjena z oceno PR3 naj bi potrebovali okrog 18 povratnih povezav iz strani s PR3 oz. 101 s 
PR2 ali 505 s PR1. Število je le približno, saj je algoritem izračunavanja skrivnost. 
Na SEO vpliva tudi aktivnost na socialnih omrežjih Facebook, Twitter in Google+, ki morajo biti 
povezani z našo stranjo in kjer so prav tako pomembne povezave ter kam in kako se te razširjajo. 
Pomemben dejavnik je tudi domena, pri kateri iskalnik ocenjuje njeno starost, ime (če vsebuje ključno 
besedo enako iskani ter njeno končnico), ugled, morebitne kazni, čas zakupa (domena zakupljena za 
daljše obdobje je bolj verjetno namenjena resnemu projektu) ter osveževanje vsebine strani na katero 





Promocija je izredno pomembna faza celotnega projekta, saj brez ljudi, tako tistih, ki oglasnik 
obiskujejo, kot tistih, ki na njem oglašujejo, ta ne služi svojemu namenu. Zato smo za promocijo 
poskrbeli na veliko različnih načinov. 
7.1 Socialna omrežja  
 
 Facebook [32] 
Facebook je največje spletno socialno omrežje, ki ima 1,23 miljarde uporabnikov od tega je 757 
milijonov takšnih, ki stran obiščejo dnevno. Na Facebooku je tudi okrog 800 tisoč Slovencev, zato 
podjetja vse več pozornosti usmerjajo v aktivnosti na tem socialnem omrežju. Tako smo na njem 
ustvarili stran, na kateri objavljamo povezave do novih oglasov na spletni strani, novice iz kategorij, ki 
jih oglasnik zajema, zanimive videovsebine. Prav tako sledimo objavam ekip in tekmovanj. 
 Twitter [33] 
Twitter je socialno omrežje, pri katerem so v ospredju interesi, vsaka objava pa lahko vsebuje 
maksimalno 140 znakov . Najbolj prepoznaven znak Twitterja je # - označevalec ali hashtag, s katerim 
označimo neko besedno zvezo, ki bo vse objave z enako oznako povezala in jih prikazala na skupnem 
seznamu oz. rezultatu iskanja. Kot primer lahko vzamemo oznako #rally. Objava s takšno oznako bo 
prikazana vsem, ki se zanimajo za rally in bodo to ključno besedo vpisali v iskalnik. Na Twitterju 
objavljamo povezave do oglasov, sledimo ekipam in »retweet«-amo njihove objave. 
 
 Google+ in Youtube [34,35] 
Google+ je družabno omrežje, ki je Googlov poskus konkuriranja Facebooku. Deluje na zelo podoben 
način, bistvena razlika je le ta, da so pri Facebooku vsi prijatelji združeni, pri Google+ pa jih poljubno 
razdelimo po t.i. krogih in nato izbiramo s katerimi izmed njih bomo določeno objavo delili. Prav tako 
kot na Facebooku, smo si tudi na Google+ ustvarili stran za objavo povezav do oglasov in drugih 
vsebin. Na Youtubu, največjem in najbolj popularnem spletnem portalu za izmenjavo videoposnetkov, 







7.2 Elektronska pošta 
Pri uporabi elektronske pošte za promocijske namene moramo biti pozorni, da naše sporočilo ne 
ustreza pogojem za nezaželjeno pošto. To pomeni, da ne smemo masovno pošiljati sporočil 
naključnim prejemnikom, saj nas bodo ti in tudi sam sistem kvalificirali kot nezaželene. Sporočila tako 
v prihodnje ne bodo dostavljena oz. bodo posredovana v mapo nezaželene pošte, kjer jih prejemnik ne 
bo prebral ali zaupal njihovi vsebini. Pomembna je tudi vsebina sporočila, kjer moramo paziti na 
število povezav in slik ter naslov zadeve, ki ne sme vključevati posebnih znakov ( npr. Re:, !!!, 100% 
Zagotovljeno, Ukrepajte takoj, AKCIJA ipd.). Pri naslovu sporočila so pomembna tri pravila: nujnost, 
radovednost in kratkost, v njem pa ne smemo omenjati izdelka ali storitve, ki jo ponujamo, ampak 
težavo, ki jo lahko odpravimo. 
V prvem delu smo se osredotočili na klube, ki tekmujejo v kategorijah, ki jih oglasnik zajema. 
Sestavili smo bazo naslovov, objavljenih na njihovih spletnih straneh,  jih uvozili v Mailchimp ter 
nanje odposlali krajšo predstavitev oglasnika v angleščini ter slovenščini. 
Mailchimp je spletno orodje za izdelavo in pošiljanje elektronskih novic in nam je na voljo brezplačno 
za bazo z 2.000 naslovi, katerim lahko pošljemo do 12.000 sporočil mesečno, za večje količine pa 
lahko izberemo katerega izmed plačljivih paketov [36]. Mailchimp je enostaven za uporabo. Najprej 
uvozimo naslove, nato pa izdelamo sporočilo, kjer so nam na voljo že pripravljene predloge, ki jih 
lahko dopolnimo ali ustvarimo povsem svojo. Elementi sporočila so sestavljeni iz gradnikov, ki jih 
poljubno dodajamo, premikamo ali povečujemo po predlogi sporočila. Ko zaključimo z oblikovanjem 
in urejanjem, je naše sporočilo pripravljeno na pošiljanje. Izdelamo le še kampanjo, kjer označimo 
predlogo ter izbrano bazo naslovov, pri čemer pazimo, da hkrati ne odpošljemo več kot 500 sporočil, 
saj tudi pri tem orodju veljajo enaka pravila kot pri normalnih sporočilih, ter sporočilo pošljemo.  
Največja prednost Mailchimpa, v primerjavi z običajno elektronsko pošto, je statistika. Za vsako 
kampanjo se nam prikazujejo analitični podatki s številom prejemnikov, ki je sporočilo odprlo in 
številom, ki je kliknilo na katero izmed povezav v njem. Natančno lahko vidimo, kateri naslov je 
sporočilo odprl in kolikokrat ter na katero povezavo je kliknil. Te podatke lahko koristno uporabimo 
za prihodnje kampanje, prav tako pa nam tudi sam sistem glede na te priporoča najbolj ustrezni termin 
za pošiljanje kampanj. Izberemo lahko tudi možnost pošiljanja dveh različnih kampanij manjšemu 
delu naslovov, s katerimi preverimo uspešnost in nato sistem avtomatsko pošlje bolj uspešno 




Slika 12: Primer izdelave sporočila v orodju Mailchimp 
V drugem delu pa smo obiskali konkurenčne oglasnike ter osebam, ki so tam oddale oglas, s 
sporočilom predstavili oglasnik ter jih vljudno povabili, da oglas brezplačno objavijo tudi na naši 
strani in s tem povečajo možnost prodaje. 
7.3 Forumi 
Forumi so teoretično najboljši prostor za promocijo, saj vse uporabnike združuje skupno zanimanje za 
neko temo. To pa so opazili tudi administratorji forumov, zato je skoraj na vseh prepovedano 
oglaševanje svoje dejavnosti, še posebej ko gre za prodajo ali nakup, čemur ima večina forumov temu 
namenjene teme. Nespoštovanje tega pravila pa se kaznuje z izbrisom oz. blokiranjem uporabniškega 
računa. Zato se moramo za oglaševanje na forumih posluževati bolj »skritih« in posrednih načinov s 
pomočjo uporabniškega imena, profilne slike ter podpisa. 
 
7.4 Google Adwords 
Google Adwords je storitev za oglaševanje, ki je najpomembnejša storitev in glavni vir Googlovega 
zaslužka [37]. S pomočjo Adwords lahko oglašujemo v rezultatih Google iskanj s tekstovnimi oglasi, 
na partnerskih straneh, ki sodelujejo v programu Adsense s slikovnimi ter Youtubu z video oz. 
tekstovnimi oglasi. S storitvijo Adwords smo se seznanili že v času praktičnega izobraževanja, ko smo 
zanjo opravili tudi certifikacijo. 
V Adwords se prijavimo z obstoječim Gmail računom, lahko pa ustvarimo novega, ki bo namenjen le 
oglaševanju. Na začetku registracije izpolnimo osebne podatke zaradi davčnih pravil ter izberemo 
način obračunavanja storitve preko izbrane plačilne kartice. S tem je registracija zaključena in lahko 
pričnemo z izdelavo oglaševalske kampanje. V prvem koraku kampanjo poimenujemo, izberemo 
način prikaza, obračunavanja in dnevni limit, kampanjo geografsko in jezikovno omejimo, oglasu pa 
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lahko omogočimo tudi razširitve (telefonska številka, lokacija, ocena,...). Po izdelavi kampanje lahko 
v njej izdelamo prvi oglas.  
Pri izdelavi tekstovnega oglasa veljajo določena pravila, ki se jih moramo držati. V naslovno vrstico 
lahko vpišemo največ 25 znakov, v vsako izmed dveh vrst za opis pa 35. Oglas ne sme vsebovati 
velikih tiskanih črk, ponavljanj, vprašajev, klicajev, posebnih znakov (#$%), zadnji stavek se ne sme 
zaključiti z dvopičjem, najbolj pomembno pa je, da uporabnika ne nagovarjamo k interakciji – kliku 
na oglas, z napisi »kliknite tukaj« ipd. saj bodo takšni oglasi odstranjeni. Poleg opisa oglasu dodamo 
še dve povezavi. Ena izmed njiju je prikazana, ta bo izpisana v zeleni barvi na oglasu, druga pa 
označuje mesto, na katerega bo uporabnik ob kliku na oglas preusmerjen. V našem primeru je tako 
vidna povezava na začetno stran, ob kliku pa bo uporabnik prišel v podkategorijo Rally. V drugem 
delu določimo ključne besede, ob katerih se bo naš oglas prikazal, pri čemer nam Adwords že ponudi 
predloge besed glede na vsebino spletne strani, za katero oglas izdelujemo. Ključne besede lahko tudi 
kasneje spreminjamo, dodajamo in odstranjujemo. Na koncu vpišemo še privzeto ceno za klik, ki bo 
nastavljena vsem ključnim besedam. V nadzorni plošči kampanje nato spremljamo uspešnost 
določenih ključnih besed in jih glede na to prilagajamo, urejamo, znižujemo ali zvišujemo ceno za klik 
ter dodamo t.i. negativne ključne besede, za katere nočemo, da se ob njih prikaže naš oglas. Pri iskanju 
novih ključnih besed si lahko pomagamo tudi z orodjem Keyword planner, ki je del Adwordsa in nam 
svetuje nove ključne besede glede na našo stran in kategorijo, prikaže predvideno število iskanj, 
obstoječe besede pa lahko razdelimo v dva stolpca, orodje pa nam nato sestavi ustrezne kombinacije 
izmed katerih izberemo najboljše in jih dodamo v kampanjo. 
 
Slika 13: Primer oglasa na Googlu 
Adwords pozna več načinov obračunavanja storitve, najbolj poznan in uporabljen je CPC – Cost per 
click. To je znesek, ki ga Google zaračuna oglaševalcu vsakič, ko uporabnik klikne na njegov oglas. 
Višina CPC je odvisna od ključne besede in njene konkurence. V kolikor je konkurenca velika, bomo 
primorani postaviti visok CPC, da bo naš oglas viden nad drugimi. Drugi način je CPM – Cost per 
mille in pomeni znesek, ki ga plačamo za 1000 prikazov našega oglasa, ne glede na število klikov. 
Ostala dva načina sta CPA – Cost per acquisition, ki se obračuna samo, če po prihodu na povezavo v 
oglasu, uporabnik opravi kakšno storitev, naj bo to zgolj registracija ali nakup ter CPV – Cost per 




7.5 Facebook oglaševanje 
Oglaševanje preko Facebooka je pomembno zaradi že omenjene izredne rasti tega socialnega omrežja. 
Njegova največja prednost v primerjavi z Google Adwords je natančno ciljno oglaševanje, saj pri 
slednjem lahko določimo le demografske in časovne omejitve. Vzrok je v dejstvu, da Google nima 
informacij o uporabniku, ki je določeno iskanje zagnal, medtem pa ima pri Facebooku vsak uporabnik 
svoj profil, v katerega vpiše svoje osebne podatke in glede na te, lahko oglaševalec ustvari kampanjo, 
ki cilja le na določene skupine uporabnikov. Ciljno občinstvo lahko definiramo glede na starost, spol, 
jezik, lokacijo, zanimanja in obnašanja.  
Prav tako kot Adwords je tudi to oglaševanje natančno merljivo, saj se nam v nadzorni plošči dnevno 
izpisuje statistika prikazov, klikov in porabljenih sredstev.  Namen oglasa lahko izbiramo iz seznama 
več možnosti rezultatov, ki jih želimo doseči: več klikov na spletno stran, višje število »všečkov« 
Facebook strani, odziv na dogodek, objavo, videoposnetek ali ponudbo, oglasi pa so obračunani po 
sistemih CPC in CPM.  Če je kateremu od uporabnikovih prijateljev stran, ki jo oglas predstavlja, že 
všeč, bo to ob oglasu tudi napisano, kar poveča uporabnikovo zaupanje in spodbudi klik na oglas. 
Pri izdelavi oglasa za racemarket.net smo se osredotočili na pridobivanje »všečkov« na Facebook 
strani. Oglasu smo dodali naslovno sliko, 90 znakovni opis ter določili lokacije prikazov oglasa, ki je 
lahko med drugimi objavami, na mobilnih napravah ali v desni stranski vrstici strani. Kampanjo smo 
omejili na moški spol, saj je dirkanje kljub vse višji udeležbi žensk, še vedno v veliki meri moški 
šport. Prav tako smo se omejili na starejše od 21 let ter demografsko omejene na evropske države oz. 
tiste, za katere je oglasnik že preveden. Na koncu pa smo izbrali še datum začetka in zaključka 
kampanje, dnevni proračun ter način obračuna po sistemu CPC. 
Oglaševalska kampanja je potekala 14 dni, po preteku pa smo si ogledali statistiko, ki prikazuje število 
klikov, doseg, frekvenco pojavljanja ter število tistih, ki so izpolnili cilj kampanje – postali oboževalci 
strani. Iz teh podatkov smo lahko razbrali, da kampanja ni bila ravno uspešna, saj je cilj izpolnilo le 
slabih 13% uporabnikov, ki so na oglas kliknili. Vzrok je najverjetneje v spletni strani, ki v obdobju 




Slika 14: Zaslonska slika nadzorne plošče Facebook oglaševanja 
7.6 Izmenjava oglasnih pasic 
Oglasni prostor na spletni strani lahko uporabimo kot vir prihodkov (prodaja bannerjev, Adsense) ali 
kot sredstvo za medsebojno sodelovanje z drugimi portali. Oglasna pasica ali banner je grafična celota 
različnih dimenzij, večinoma pa v kvadratni oz. pravokotni obliki, ki je vstavljena na spletno stran. 
Njen glavni namen je povečanje obiska spletne strani, katero pasica predstavlja in na katero nas ob 
kliku nanjo povezava tudi preusmeri [39]. Zato se z upravljavci spletnih strani, ki ponujajo podobno 
vsebino, dogovorimo za izmenjavo, ki poteka tako, da mi na našo stran postavimo njihovo oglasno 
pasico, oni pa uslugo vrnejo na svoji strani in tako oboji pridobimo na obiskanosti.  
Za sodelovanje smo se dogovorili z dvema portaloma: rallybaza.si [39], ki ponuja novice iz 
slovenskega reli prvenstva ter ewrc.cz [40], ki pokriva dogodke na Češkem in svetovni reli pokal. Z 
obema smo sklenili trimesečno izmenjavo, njihove pasice so sedaj vidne poleg vsakega oglasa na naši 
strani ter na ustreznih mestih na njihovi. 
7.7 Drugi načini oglaševanja 
Poleg spletnega smo se odločili tudi za druge načine oglaševanja. Vzpostavili smo kontakt z lokalnimi 
klubi, ki tekmujejo v kategorijah, ki jih oglasnik zajema. Z eno izmed posadk reli kluba AK Modri 









 Prodaja oglaševalskega prostora 
Oglasne pasice, ki jih na začetku ponujamo kot izmenjavo, lahko kasneje spremenimo v zakupni 
oglaševalski prostor ob pogoju, da naša stran dosega dovolj visoko število dnevnih obiskovalcev. Brez 
teh bomo težko našli podjetje, ki bo želelo oglaševati. Nato s podjetjem sklenemo pogodbo o 
oglaševanju, ki je lahko za določeno časovno obdobje, kar pomeni, da je v tem času njihova oglasna 
pasica vedno vidna ali pa na določeno število prikazov (impressions). S tem oglaševalcu zagotovimo 
zakupljeno število prikazov, po prekoračenju pa se oglas ne prikazuje več oz. se nadomesti z drugim. 
 Google Adsense 
Google Adsense je Googlovo orodje za plasiranje tekstovnih, slikovnih in video oglasov na spletne 
strani založnikov (lastnikov strani, forumov ali blogov), ki je v Sloveniji na voljo od leta 2012 [41]. S 
pomočjo Adsensa Googlu oz. njegovim oglaševalcem prodamo oglasni prostor na naši strani. 
Registracija poteka v petih korakih, glavne zahteve pa so polnoletnost, gmail račun, spletna stran z 
vsebino in poštni naslov. Po oddaji obrazca za prijavo Google preveri ali spletna stran ustreza 
kriterijem in pravilom in nas o tem obvesti v roku enega dne. Če stran ustreza, nam je omogočen 
dostop do nadzorne plošče, kjer si ustvarimo prvo oglasno enoto, ki je v obliki JavaScript kode in jo 
postavimo na spletno stran. Z njo Google preveri, če ima stran dovolj dnevnega obiska, da bi bilo 
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nanjo ustrezno posredovati oglase. Po uspešni potrditvi je registracija zaključena in naš Adsense račun 
aktiviran.  
V nadzorni plošči izdelujemo oglasne enote v različnih dimenzijah, glede na prostor, ki ga imamo na 
spletni strani. Najpogostejše dimenzije, ki jih uporabljajo oglaševalci so 160×600, 728×90, 
300×250,336×280 pik, zato je priporočljivo, da že predhodno na spletni strani ustvarimo oglasni  
prostor, ki bo ustrezal tem dimenzijam, saj bodo tako prihodki najvišji. Ti se obračunajo ob vsakem 
kliku na katerega izmed oglasnih mest, ki smo jih postavili na spletno stran. Višina zaslužka je odvisna 
od zneska, ki ga oglaševalec ponudi za vsak klik, od česar odštejemo še provizijo Googla kot 
posrednika storitve. Nikakor pa ne smemo klikati sami na oglase na svoji strani, saj to Google s 
posebnimi algoritmi zelo hitro odkrije. Kršitev jemlje kot grožnjo oglaševalcem in jo zato kaznuje s 
trajno prepovedjo uporabe sistema Adsense, ves dotedanji zaslužek pa je izbrisan. 
 
 Izpostavljeni oglasi 
Kot zadnji izmed načinov povračila investicije in nadaljnjega vzdrževanja so izpostavljeni oglasi. S 
časom se v določeni kategoriji nabere večje število oglasov in veliko prodajalcev si želi, da bi bil 
njihov oglas bolje viden od drugih, torej izstopati iz te množice. Zato lahko to dosežejo z nakupom 
izpostavljenega oglasa za določeno časovno obdobje.  Tako se njihov oglas postavi na vrhu kategorije, 
v katero predmet spada ter z obarvanim ozadjem.  
 






9. Sklepne ugotovitve 
 
V diplomski nalogi smo spoznali različne sisteme za upravljanje vsebin in njihovo primernost pri 
izdelavi spletnega oglasnika. Ugotovili smo, da je ključen del projekta dobro načrtovanje, kjer 
upoštevamo tudi kako se bo stran odzivala v prihodnosti ob veliki količini uporabnikov in oglasov ter 
se na podlagi tega odločimo za primeren sistem.  
Pomembno je, da se zavedamo, da se večina dela ne zaključi s pisanjem programske kode in 
urejanjem, ampak se takrat šele začne. Lahko postavimo izredno funkcionalno in estetsko spletno 
stran, a nam brez dobre promocije ti dve lastnosti ne pomenita veliko, ker spletne strani ne bo nihče 
videl oz. je uporabljal. Rezultati promocije, tako prek organskih iskanj kot direktnih povezav, ne bodo 
vidni takoj, ampak zahtevajo določen čas. Prav tako je pomembno, da stran vzdržujemo in redno 
izdelujemo varnostne kopije podatkovne baze in datotek. Brez varnostnih kopij lahko v primeru 
kakšnih tehničnih težav ali hekerskih vdorov izgubimo vse dosedanje delo, vsak dan nedosegljivosti 
strani pa škodi njenemu ugledu ter povzroča finančno škodo. 
Z izbiro sistema Osclass smo lahko zadovoljni, saj tako pri implementaciji kot pri dosedanjem 
delovanju ni prišlo do večjih težav. Manjši zaplet je nastal le pri vpeljavi »prijaznih« URL povezav, 
kjer se strani nekaterih kategorij niso prikazovale v celoti. Težavo smo odpravili s ponastavitvijo 
datoteke .htaccess. 
Na spletni strani je po nekajmesečnem delovanju registriranih 94 uporabnikov, ki so skupaj oddali 113 
oglasov. Število mesečnih obiskovalcev se giblje med 1500 in 2000. Poleg pridobitve obiskovalcev 
preko referenčnih virov, narašča tudi število obiskovalcev pridobljenih preko organskih iskanj v 
iskalnikih, kar pomeni, da smo bili s postopkom optimizacije uspešni. Stran pridobiva na ugledu tako 
v dirkaških krogih kot tudi na socialnih omrežjih, kjer našim objavam skupno sledi že preko 500 
uporabnikov. Spletno stran bo potrebno v prihodnje vzdrževati in nadgrajevati z dodatnimi jeziki ter 
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